










視 覚文 化 の 中 で の広 告 の位 置 づ け
ベネ トン広告 を事例 に 一
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視覚的表現は,ワ ール ドワイ ドな意思疎通
を可能にする所謂共通言語 といわれて久 しい。
そ して実際には世界規模で展開された実例が

































広告の視覚的表現 は,広 告 され る対象,例
えば企業理念,商 品価値 を広告 を見 る人 に説
明 し,理 解 させ,印 象 づける もので ある。ベ
ネ トン広告 キ ャンペー ンの趣 旨が,「すべて
の国で 同 じ広告キ ャンペー ンを持つ ことで,
首尾一貫 した世界的イメー ジを創 り出 し,製
品の知名度を上げ,地 球 的な規模 での人 々の
関心 に応え ることを可 能 とするこ とを 目標 に
した もの 」(UnitedColorsofBenetton
「GlobalVision」Robundo1993等を参照)。
で あることはよ く知 られてい るが,こ のキ ャ
ンペ ー ン企画 において注意 すべき点 が二 点あ
る。
第一 はベ ネ トンが売 り込む ものが製 品では
な く,ベ ネ トンという企業名であ ること。 第
二 はベネ トンの提示す る 「全世界共通のイメー
ジ」 が 「地方の独 自性を抹殺す る均質化」 で
はな く,「地方 の独 自性 を保 つ多種多様性 の
容認」 であるということだ(広 告批評9:特
集 ベネ トンのすべて1999・9No.230マ
ドラ社56-58ペー ジ等 を参照)。つま り一連
のベネ トン広告 の視覚 的表現 は,「多種 多様
性 を容認す る企業ベ ネ トン」を広告を見 る人
に説 明 し,理 解 させ,印 象づ ける試みなので
あ る。
ところで,広 告 とは画像 と文字が構成す る
視覚 的表現 である。ベ ネ トン広告が画像主体
であ ることか ら本発表で は,画 像 を中心 に取
り上 げたが,ベ ネ トン広告 の文字情報 は簡略
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化 して企業名 「ベネ トン」として認識される





























ネ トン広告において,ベ ネ トンとスキャンダ
ラス性を提示する視覚的表現は同一のものと
しては表現 されてはいない。スキャンダラス
だと評された広告の視覚的表現及びテーマ,
例えば人種問題,環 境問題,エ イズ問題が,
広告を見る人にベネ トンという企業名を認知,
説明,そ して理解 させることはできない。ベ
ネ トン広告の成功の要因は,そ の視覚的表現
が単にスキャンダラスであるか らではない。
それは,ベネ トン広告の視覚的表現がスキャ
ンダラスだと判断された理由の中に見い出せ
る。
世界規模で同一の展開をするベネ トン広告
は 「多種多様性を容認する企業ベネ トン」を
視覚的に表現する方法として,人 々の関心 に
応える社会的で世界的に重要なテーマ,例 え
ば人種問題(『手錠』),社会問題(各 『報道
写真』)を採用する。特定の視覚文化の枠組
みに収まることにこだわらない,多種多様性
を提示することに重点が置かれたベネ トン広
告の視覚的表現は,広告を見る各人が所属す
る視覚文化圏ではあり得ない対象間の関係性,
また平穏無事の対極に位置する問題,所謂ス
キャンダラスだと評される要素が見いだされ
る機会の多いものとなったのである。更に言
えば,ベ ネ トン広告が提示するスキャンダラ
ス性に対する認識は,多種多様な視覚文化圏
の中で一律に共有,ま た一般化されるもので
はない。ベネ トン広告のスキャンダラス性 に
は,各視覚文化の枠組みを越えて働くアイキャッ
チ以外の役割はないのである。
ベネ トン広告が求めた各視覚文化の枠組み
を越えた意思疎通の可能性は,ス キャンダラ
ス性にはない。それは,多種多様な画像展開
に企業ロゴマークが所謂キャプションとして
機能すること,つ まり広告を見る人々の間に
企業名と共に 「私たちが共有するものは多種
多様性である」という共通認識を導き出す試
みにあったといえるだろう。
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